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 Persaingan antar perusahaan sabun cuci bubuk menyebabkan perusahaan-
perusahaan tersebut berlomba-lomba untuk memuaskan konsumen dengan cara 
menghasilkan produk yang lebih baik diantara para pesaingnya. Konsumen akan 
memilih merek sabun cuci sesuai dengan kesenangannya. Rinso merupakan  salah 
satu merek yang cukup terkenal dan diminati oleh banyak orang. Dalam penelitian ini 
merek yang dibandingkan dengan Rinso hanya 5 merek yaitu Surf, Soklin, Attack, 
Daia dan Total. Persepsi konsumen terhadap sabun cuci bubuk adalah proses dimana 
seseorang menerima, menyeleksi dan menginterpretasi stimuli untuk membentuk 
gambaran menyeluruh dan berarti tentang sabun cuci bubuk. Persepsi konsumen bisa 
dipresentasikan dalam sebuah perceptual map melalui analisis multidimensional 
scaling dan analisis korespondensi. Informasi yang diperoleh dari analisis 
multidimensional scaling hanya sebatas kemiripan antar objek saja. Pada analisis 
korespondensi, selain informasi kemiripan antar objek juga bisa diketahui tentang 
atribut-atribut yang membedakan Rinso dengan para pesaingnya sehingga diperoleh 
strategi pemasaran bagi Rinso. Berdasarkan hasil studi kasus ini dapat disimpulkan 
bahwa semakin dekat jarak antar merek dengan atribut kepuasan maka dapat 
dikatakan bahwa merek tersebut mempunyai kemiripan dalam atribut tertentu dan 
merupakan pesaing terdekatnya. Rinso bersaing ketat dengan Attack pada beberapa 
atribut kepuasan  yaitu atribut daya cuci, keterkenalan merek, busa, iklan, keharuman 
dan desain kemasan. Rinso bersaing jauh dengan Total dalam dimensi harga. Rinso 
juga bersaing jauh dengan Daia dan Surf dalam atribut hadiah, variasi dan 
kelembutan di tangan. Strategi pemasaran untuk mengatasi persaingan antara Rinso 
dengan pesaing terdekatnya yaitu dengan meningkatkan kualitas atribut yang sudah 
baik. Kemudian untuk mengatasi kekurangan Rinso dalam atribut kepuasan yaitu 
dengan memperbaiki kekurangan suatu atribut sehingga kepuasan konsumen tercapai. 
 



















 Competition among firms causes the detergent companies vying to satisfy 
customers by producing a better product among its competitors. Consumers will 
choose the brands of detergent in accordance with his pleasure. Consumer 
perceptions of detergents is the process by which a person receives, selects and 
interprets stimuli to form an overall picture and the means of detergents. Rinso is one 
brand that is famous and in demand by many people. In this research, the brand of 
detergents in comparison with Rinso are Surf, Soklin, Attack, Daia and Total.  
Consumer perceptions can be presented in a perceptual map through the analysis of 
multidimensional scaling and correspondence analysis. Information obtained from 
multidimensional scaling analysis was limited to the similarities between objects. In 
correspondence analysis, in addition to inter-object similarities information also can 
be known about the attributes that distinguish Rinso with its competitors in order to 
obtain marketing strategies for Rinso. Based on the results of these case studies can 
be concluded that the closer the distance between the brands with the attributes of 
satisfaction it can be said that the brands has certain attributes and similarities in the 
nearest competitor. Rinso competing with Attack on some attributes of the attributes 
of power washing satisfaction, brand fame, foam, advertising, fragrance and 
packaging design. Rinso compete much with Total in the price dimension. Rinso also 
competed away with Daia and Surf in the attributes of a gift, variety and softness in 
hand. Marketing strategies to overcome the competition between Rinso with nearest 
competitors are improves the quality of the attributes that have been good. Marketing 
strategies to overcome lack of Rinso in attributes satisfaction with the repairs 
deficiency attributes.  
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Anxp = Matriks A berukuran nxp 
Aij  = elemen suatu matriks 
λ = eigen value 
γ = eigen vector 
Λ = matriks yang diagonalnya berisi eigen value 
V = matriks yang berisi eigen vector bersesuaian 
X = koordinat stimuli 
B = matriks produk skalar 
R
p
 = ruang berdimensi p 
dij = jarak antar stimuli i dan j 
xik = respon dari atribut ke-k untuk stimuli i 
xjk = respon dari atribut ke-k untuk stimuli j 
rxy = koefisien korelasi antar variable x dan y 
S
2
 = varian item 
δij = Nilai proximities (kedekatan antar stimuli) 
ij = jarak dugaan yang dihasilkan 
R = Profil baris 
C = Profil kolom 
r = massa baris 
c = massa kolom 
Dr = matriks yang diagonalnya berisi nilai massa baris 
Dc = matriks yang diagonalnya berisi nilai massa kolom 
Dµ = matriks yang diagonalnya berisi nilai singular 
F = koordinat profil baris 
G = koordinat profil kolom 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
